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RESUMO
A reputação corporativa é um bem intangível que demanda atenção das empresas, 
principalmente, daquelas que são ou desejam ser internacionalizadas. A imagem 
e identidade corporativa contribuem diretamente para a reputação corporativa, 
portanto, as organizações dirigem esforços para que a sua reputação não seja 
influenciada negativamente, considerando que a disseminação de informações, 
atualmente, é cada vez maior e atinge um contingente considerável de pessoas, 
em todo o mundo, não se restringindo ao ambiente local. Esta pesquisa tem como 
objetivo analisar os atributos de reputação corporativa a partir de reportagens 
veiculadas sobre empresas internacionalizadas que figuram no ranking do Monitor 
Empresarial de Reputação Corporativa (MERCO). Para esse propósito, realizou-se 
uma pesquisa qualitativa do tipo documental, utilizando-se a análise de conteúdo 
como técnica de análise. Os resultados sinalizam que a atuação das empresas 
e a divulgação de suas ações a atitudes pela mídia podem afetar a visibilidade da 
empresa, impactando na sua reputação. Ainda, houve mudanças entre o ranking 
de 2013 a 2014 com relação duas empresas: Vale e Petrobrás, que foram foco de 
notícias relacionadas a resultados financeiros e econômicos. 
PALAVRAS-CHAVE: Reputação Corporativa; Identidade e Imagem Corporativas; 
Ranking MERCO.
ABSTRACT
The corporate reputation is an intangible asset that requires attention of enterprises, 
primarily of those which desire or are internationalized. Image and corporate identity 
directly contributes to corporate reputation, therefore enterprises manage efforts in 
order that their reputation is not negatively influenced, whereas the propagation of 
informations is, currently, increasing and reaching a substantial number of people 
in the entire world, unrestricted to local environment. This research aims to analyze 
attributes of corporate reputation from articles published about internationalized 
enterprises ranked at Business Corporate Reputation Monitor (MERCO, Monitor 
Empresarial de Reputação Corporativa’ in portuguese). For this porpuse, we 
conducted a documentary qualitative research and assayed through content analysis. 
Results indicate that operations of enterprises and propagation of their moves and 
behavior throughout media may affect their visibility, impacting in their reputation. 
Furthermore, there were changes in ranking between 2013 and 2014 regarding two 
companies: Vale and Petrobrás, which were headlines due to their financial and 
economical results.
KEYWORDS: Corporate Reputation; Corporative identity and image; MERCO Ranking
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1 Introdução 
Na sociedade contemporânea, em que mudanças de natureza social, cultural e econômica 
têm forçado as organizações a atuarem de forma mais expressiva para alcançar seus objetivos, 
a reputação corporativa torna-se um elemento de fundamental importância. Em meio a essas 
mudanças, por exemplo, o surgimento de um consumidor responsável tem mostrado que um 
extrato da população tende a escolher o consumo de produtos e serviços elaborados por empresas 
socialmente responsáveis (SILVA; BERTRAND, 2009), o que amplia os atributos a serem observados 
pelas empresas quanto à construção de sua reputação.
No cenário de internacionalização das empresas, essas buscam se adaptar ao local em que 
irão atuar, e, dadas as diferenças existentes entre as localidades, as empresas lançam mão da 
expressividade, mostrando que estão adaptadas às mudanças sociais, conquistando diferentes 
públicos. Ainda, conforme Rosa (2007), a imagem pública ou institucional ganhou maior importância, 
o que demanda das empresas um maior cuidado com a comunicação corporativa. Nesse contexto, a 
reputação corporativa emerge como um recurso valioso para as organizações, contribuindo positiva 
ou negativamente para seu desempenho. Um exemplo ilustrativo é o estudo de DiStaso (2015) 
sobre a influência no movimento Ocupy Wall Street sobre a reputação dos bancos envolvidos na 
crise financeira em 2008. 
O impacto da reputação corporativa no desempenho organizacional tem sido objeto de 
interesse de estudos que avaliaram a relação entre os dois constructos (FOMBRUN; SHANLEY, 1990; 
ROBERTS; DOWLING, 2002; THOMAZ; ZAMITH, 2010), tendo encontrado um resultado positivo. Não 
existe consenso na literatura sobre o conceito de reputação corporativa (THOMAZ; ZAMITH, 2010), 
observando-se uma confusão conceitual com o termo imagem corporativa (GOTSI; WILSON, 2002).
Para esta pesquisa, considerou-se a conceituação de Fombrun (1996) e Fombrun e Rindova 
(1998), que conceituam a RC como sendo a representação coletiva das ações passadas de uma 
empresa e dos resultados que descrevem a sua habilidade em entregar valor para seus variados 
stakeholders. Ainda segundo esse conceito, a RC determina a posição relativa da empresa, tanto 
internamente, para seus empregados, quanto externamente, com relação a seus stakeholders 
externos, nos ambientes competitivo e institucional.
Considerando que a atuação das empresas interfere na avaliação de sua reputação, o objetivo 
desta pesquisa é analisar os atributos de reputação corporativa, a partir de reportagens veiculadas 
sobre empresas internacionalizadas que figuram no ranking do Monitor Empresarial de Reputação 
Corporativa (MERCO). Para isso, a análise focaliza quatro empresas listadas no MERCO, nos anos 
de 2013 e 2014, considerando a variação ocorrida na sua posição no ranking. Para a análise do 
material empírico, utilizou-se a Análise de Conteúdo, conforme Bardin (1995), considerando quatro 
categorias pré-estabelecidas: Resultados Financeiros e Econômicos; Ética e Respeito; Transparência 
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e Probidade; Responsabilidade Social Corporativa.
As empresas que desejam se manter competitivas e internacionalizadas não restringem 
seus esforços aos aspectos fi nanceiros e mercadológicos, mas, sim, buscar criar e manter a 
credibilidade e imagem positivas, reconhecidas e diferenciadas pelos stakeholders, de forma a 
produzir resultados superiores aos dos concorrentes, por períodos maiores de tempo. Nesse 
sentido, esta pesquisa contribui com o tema por reforçar os estudos que tratam a reputação 
corporativa como recurso e, ainda, oferecer elementos que podem ser utilizados no planejamento 
de estratégias corporativas visando alcançar melhor desempenho.
O artigo está estruturado da seguinte forma: depois desta introdução, é apresentada a 
revisão de conceitos e perspectivas teóricas sobre reputação, imagem e identidade corporativa e 
consumo consciente. Em seguida, descrevem-se os procedimentos metodológicos e a discussão 
dos resultados. Na última seção, as considerações finais são apresentadas, encerrando o artigo.
2 Reputação, Imagem e Identidade Corporativa
O tema ‘Reputação Corporativa’ (RC) teve sua instituição no início da década de 1990, 
crescendo seu prestígio até os dias atuais, tanto no mundo acadêmico como empresarial (FELDMAN; 
BAHAMONDE; BELLIDO, 2014). Para Rosa (2007, p. 67), “A reputação, que sempre foi importante, 
passou a ser fundamental”. Isso porque as mudanças significativas no âmbito corporativo que 
marcaram o final do século XX, como Shamma (2012) destaca: aumento da consciência pública 
sobre as ações corporativas, a exigência por maior transparência, as expectativas dos stakeholders, 
a comunicação online, a influência de líderes de opinião, e o maior interesse da mídia fizeram 
com que as empresas atribuíssem maior importância em avaliar e gerenciar a sua reputação.
Conceituar RC é um desafio, pois, como afirma Girard (2009, p. 46), “uma teoria completa 
sobre reputação deve incluir informações temporais, causais, conjunções entre os fatos, além 
de fatores moderadores e modificadores. Contudo, provavelmente, o fato mais relevante nesta 
análise é a relação entre performance e reputação”. Os autores que pesquisam o tema apresentam 
diversos conceitos (SHAMMA, 2012; FELDMAN; BAHAMONDE; BELLIDO, 2014).  Thomaz e Brito 
(2010, p. 222), por exemplo, entendem que “a reputação se desenvolve ao longo do tempo e 
é o resultado de interações repetidas e de experiência acumuladas nos relacionamentos com 
a organização”. Já, para Feldman, Bahamonde e Bellido (2014, p. 53), a reputação de uma 
organização “é um reflexo do modo como é reconhecida por seus múltiplos stakeholders”. 
Gotsi e Wilson (2001) classificam as definições de reputação corporativa em dois grupos: (a) 
a reputação como sinônimo de imagem; e (b) a reputação como termo distinto de imagem em três 
perspectivas (1. Os dois termos são conceitos diferentes e separados; 2. Os termos estão inter-
relacionados, mas a reputação corporativa é uma dimensão em direção à construção da imagem; 
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e 3. Os termos são inter-relacionados e a reputação é influenciada pelas imagens da organização. 
Para Dolphin (2004), independentemente de haver ou não um consenso sobre esse conceito, a RC 
é uma poderosa ferramenta de avaliação da performance de uma organização e, segundo o autor, 
a única maneira de mensurar seu comportamento. 
Na mesma direção, Shamma (2012) observa que não há uma única definição aceita para 
reputação corporativa, o que resulta em uma variedade de definições e diferenças de significados 
entre elas. Diante disso, a autora categoriza as definições correntes na literatura em três 
agrupamentos: (a) reputação como um estado de consciência (entendida como as percepções e 
representações); (b) reputação como uma avaliação (refere-se ao julgamento do status da empresa); 
e (c) reputação como um ativo (trata-se de um recurso).
A relação entre imagem e reputação corporativa é bastante discutida na literatura sobre o 
tema (THOMAZ; ZAMITH, 2010; SHAMMA, 2012; FELDMAN; BAHAMONDE; BELLIDO, 2014) e o 
termo imagem corporativa também recebeu várias conotações. Argenti (2006) considera que a 
imagem reflete a identidade de uma organização e Ruão (2005, p. 6) associa identidade e imagem, 
afirmando que esses dois conceitos constituem formas diferentes e complementares de perceber 
a organização e, ainda, orientam o comportamento dos diferentes públicos em relação a ela. Em 
uma perspectiva mercadológica, a imagem “pode ser sintetizada como representações, impressões, 
convicções e redes de significados de um objeto, produto, serviço, marca, organização ou loja, 
armazenados na memória do consumidor de forma holística” (TOMIO, 2006, p. 22). Ainda nesse 
campo, Grzeszczeszyn e Vieira (2012) entendem que a imagem organizacional resulta da avaliação, 
por parte dos consumidores, das ações e outros elementos comunicados pela empresa. 
No processo de formação das imagens, “além da capacidade de percepção dos indivíduos 
há também outros fatores a serem considerados, como o saber, os afetos e as crenças que são 
modelados pela vinculação a um espaço cultural e temporal” (TOMIO, 2006, p. 37). E, assim sendo, 
uma organização não tem apenas uma imagem, e sim, várias delas, a depender do contexto (crenças, 
valores ou sentimentos) em que emergem as diferentes associações mentais de cada pessoa (RUÃO, 
2005). 
De acordo com Castro e Scherer (2012), as empresas buscam notoriedade e uma percepção 
positiva, não somente do que a empresa oferece, mas, principalmente, uma imagem positiva da 
organização. Assim, a satisfação apresenta um efeito direto e significante na imagem corporativa, 
ou seja, o alto nível de satisfação do consumidor implica uma imagem corporativa positiva na 
percepção do consumidor (TOMIO, 2006).
Na tentativa de diferenciar reputação de imagem, Iasbeck (2007, p. 91) afirma que a imagem 
se forma “na mente do receptor com base em estímulos mais densamente povoados por sensações 
e qualidades, a reputação é formada por juízos de caráter lógico e alicerçada em argumentos, 
opiniões e até mesmo convicções, crenças consolidadas”. Nessa visão, Conte e Paolucci (2002, 
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p.76-77) afirmam “que imagem e reputação também acontecem sobrepostas, a imagem a partir 
das experiências particulares entre os stakeholders e as corporações, e a reputação a partir da 
consolidação das várias imagens que comunicam os atributos e ativos intangíveis ao longo do 
tempo”.
Balmer (1997) defende a diferenciação entre imagem e reputação apontando que, enquanto 
a primeira indica as recentes impressões do público sobre uma empresa, reputação envolve 
um julgamento de valor sobre as qualidades da empresa. As imagens podem alterar-se mais 
rapidamente por meio de programas de comunicação bem realizados, enquanto a reputação é mais 
durável e só se consolida ao longo do tempo (GIRARD, 2009). Isso, na visão de Artoni e Daré 
(2008, p. 37), se confirma porque “a reputação é dependente da imagem diária que as pessoas 
formam de uma organização e, ao mesmo tempo, a reputação de uma empresa pode influenciar a 
imagem que as pessoas fazem dela”.
Com relação à identidade, para Fombrun e Van Riel (2004), essa descreve, principalmente, 
as características permanentes e distintivas de uma empresa e produz interpretações que 
determinam como os administradores devem lidar com certas circunstâncias. O conceito de 
identidade é apresentado por Almeida (2007) como uma coleção de atributos específicos de uma 
organização, que formam o referencial de como ela é vista por seus membros. Nesse processo, 
a identidade é uma importante característica de diferenciação entre as organizações. Portanto, 
entender identidade pode ser uma maneira de construir sentido sobre o que constitui a cultura nas 
organizações, uma vez que a identidade reflete como a organização constrói significado sobre si 
mesma, o que representa manifestações visíveis da própria cultura (CASTRO, 2008).
Nessa direção, Thiry-Cherques (2003, p.33) afirma que “a identidade é mais do que a 
diferenciação da empresa em relação às demais organizações. É o que permanece, quando as 
estruturas, os processos e as pessoas mudam”. Sendo assim, a identidade corporativa “é a essência 
própria e diferencial da organização, objetivamente expressa por meio de sua presença, suas 
manifestações e atuações” (GRZESZCZESZYN; VIEIRA, 2012, p. 02).
Quando a identidade de uma organização e sua imagem estão alinhadas, é criada uma 
reputação sólida. A reputação se diferencia de imagem por ser construída ao longo do tempo e por 
não ser simplesmente uma percepção em um determinado período, como acontece com a imagem. 
Diferencia-se da identidade porque é um produto tanto de públicos internos quanto externos, 
enquanto a identidade é construída por elementos internos à empresa (HATCH; SCHULTZ, 1997). 
Segundo Almeida (2006), a identidade atua sobre a imagem e reputação, e tanto a imagem como 
a reputação interferem na manutenção da identidade. 
A associação ente identidade, imagem e reputação, como apontada por diversos autores 
(HATCH; SCHULTZ, 1997; RIEL; BALMER, 1997), é estabelecida pelos processos de 
comunicação corporativa, que é abordada na seção seguinte.
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2.1 Reputação Corporativa, Comunicação e Valores
Quando se fala em reputação, deve-se ter em mente que essa não é conquistada por um 
evento específico, mas, sim, por toda a trajetória de uma organização. Por isso, “a reputação 
só pode ser entendida ao longo do tempo e expressa por meio de pensamentos e palavras dos 
públicos, enraizada na confiança depositada na organização durante o desenrolar do relacionamento 
estabelecido” (GIRARD, 2009, p. 53). Portanto, tudo o que uma organização faz ou deixa de fazer 
reflete em sua reputação, de maneira positiva ou não.
Rosa (2007) alerta que a RC não pode ser vista como uma espécie de condecoração, não é 
algo se pode guardar dentro de um cofre, a salvo de ataques ou investidas hostis, mas, sim, trata-se 
de “um ativo, e como qualquer ativo, é preciso trabalhar permanentemente para que se mantenha 
positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou reserva na eventualidade de uma crise” 
(ROSA, 2007, p. 66). Castro (2008, p. 80) afirma que, dependendo da intensidade de uma crise, por 
exemplo, “da cobertura da mídia, e de como é encarada pela organização, pode comprometer toda 
uma reputação que levou anos para ser construída”. Entretanto, é a maneira com a qual a empresa 
lida com a crise que vai sustentar ou não uma boa reputação (CASTRO, 2008; DiSTASO, 2015). Isso 
porque o modo ou o segredo para contornar os desafios passa pela construção de uma reputação 
consistente, que possa ser suportada em ocasiões de crises corporativas (CASTRO, 2013). Assim, 
uma reputação condizente com a realidade, e ainda, baseada em atos de confiança, é fundamental 
para que as organizações encarem dificuldades com mais segurança. 
A RC tem uma relação estreita com os meios de comunicação, pois essa “é influenciada pela 
maneira com que a empresa se apresenta para a sociedade (através de propagandas, relações 
públicas, relações com investidores, entre outros), independente de outras atividades, pelo menos 
por um tempo” (CASTRO, 2008, p. 80). Carrol e McCombs (2015) mencionam que a cobertura 
da mídia expandiu-se nas últimas décadas, o que reflete nas organizações que tentam gerir essa 
questão, pois muito do que os consumidores e os stakeholders conhecem sobre as organizações 
vem da mídia. 
Isso implica que a visibilidade impacta na RC, e, assim, tornar visível o que de melhor a empresa 
faz a fim de reforçar sua imagem influencia a avaliação que o público faz a seu respeito. Essa visibilidade 
deve ocorrer de forma responsável, como forma de garantir a transparência e credibilidade, ou, em 
outras palavras, assegurar confiança e respeito perante os stakeholders. A responsabilidade deve 
estar presente em tudo que acontece dentro de uma organização, configurando esta característica 
como uma das mais influentes dentro dos elementos da RC. Nesse contexto, Sohn e Lariscy (2015) 
analisam o efeito bumerangue da reputação em tempos de crise. Os autores alertam que as 
empresas devem evitar exageros sobre sua atuação socialmente responsável, pois isso poderá criar 
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altas expectativas no público, o que poderá trazer efeitos contrários. 
Para que exista a RC, deve-se existir consistência, fundamentos sólidos entre as ações 
das organizações, já que “a reputação confere um caráter de distintividade às organizações 
dificilmente copiado, que as posiciona de maneira diferenciada nas percepções de seus 
stakeholders” (BALMER; GREYSER, 2003), ou seja, autenticidade e legitimidade são importantes 
para construir uma boa reputação. 
Segundo Bazanini et al. (2007, p. 2), a RC como geradora de vantagem competitiva teve sua 
importância enfatizada “nessas últimas duas décadas com o processo de globalização, no qual, 
a organização para se comunicar favoravelmente com o mercado precisa adquirir credibilidade, 
confiabilidade, responsabilidade e probidade”. Portanto, a reputação de uma empresa representa 
um bem intangível, mas que gera resultados palpáveis (MACÊDO et al., 2011). Dolphin (2004) 
alerta que, não reconhecer a importância da RC ou não gerenciá-la é um dos mais graves erros 
que podem ser cometidos por uma empresa. 
Feldman, Bahamonde e Bellido (2014) apontam os principais benefícios que uma reputação 
consistente pode trazer para uma organização: aumento da percepção do consumidor sobre a 
qualidade dos produtos ou serviços; aumento das vendas; aumento da moral dos trabalhadores; 
proteção do valor da empresa por diminuir os impactos de crises; contribui para uma possível 
expansão internacional; atrai um número maior de investidores; diferenciação da empresa em 
relação a seus competidores, entre outros.
A RC implica uma tripla dimensão. Em primeiro lugar, uma dimensão que contém os valores 
culturais de uma organização, o enfoque ético na relação com os outros e sua responsabilidade 
com a sociedade. Em segundo lugar, o comportamento corporativo comprometido ao longo do tempo 
no relacionamento com os clientes, colaboradores e acionistas. No final, uma atitude proativa da 
organização na gestão e comunicação da empresa (VIZCARRA, 2011).
Diante desse contexto teórico, ressalta-se a emergência do consumidor responsável, 
fazendo com que as empresas ressaltem seus valores éticos e responsáveis, promovendo um 
discurso voltado para esse público.  Como discutem Dobson (2003), Seyfang (2006), Fabi et al. 
(2010) e Spaargaren e Oosterveer (2010), o consumo consciente pode ser entendido como um 
ato de cidadania com base em uma prática de consumo mais responsável, ou seja, é um novo 
perfil de consumidor que passa a ponderar os impactos positivos e negativos das suas aquisições, 
o consumo consciente. 
Fontenelle (2006) explica que o discurso do consumo consciente envolve a ideia de 
sustentabilidade corporativa, a qual articula a defesa do meio ambiente a relações de trabalho 
e comércio mais justas. A autora sugere que uma explicação possível para o surgimento do 
consumo consciente é que, diante da pressão de movimentos de crítica corporativa, as empresas 
estariam sendo impelidas a elaborarem uma nova estratégia pautada num modelo de produção 
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sustentável. Para isso, as empresas disseminariam uma imagem de socialmente responsável, 
através de estratégias de comunicação que valorizem suas ações, buscando, assim, alcançar aquele 
consumidor disposto a fazer uma escolha correta.
Na prática, entretanto, é um pouco diferente. Silva e Bertrand (2009) chegaram à conclusão 
que os consumidores julgam esse tipo de compra de produtos de empresas socialmente responsáveis 
como positiva. Mas com relação ao seu comportamento, observa-se que o consumo de produtos 
de empresas que praticam a Responsabilidade Social Corporativa ainda é rudimentar, ou seja, os 
consumidores ainda compram poucos produtos considerados socialmente responsáveis. 
Martinez e Bosque (2014) encontraram uma relação positiva entre as dimensões de 
sustentabilidade (econômica, social e ambiental) com a imagem e reputação corporativa quando 
aplicaram um questionário para 382 consumidores espanhóis. Em relação ao público interno, 
Schaarschmidt, Walsh e Ivens (2015) analisam a relação entre a percepção externa da reputação e 
o comportamento de cidadania organizacional dos empregados, diferentemente dos estudos que 
focalizam somente na percepção externa da reputação. Os autores encontraram que a percepção 
externa da reputação influencia positivamente no comportamento de cidadania organizacional dos 
trabalhadores, sendo ainda um mediador da satisfação no trabalho.
Assim, em tempos em que o consumidor responsável emerge como um desafio para as 
empresas que desejam manter-se internacionalizadas, os atributos de reputação corporativa se 
ampliam além dos indicadores financeiros e operacionais, para incluir a atuação empresarial no 
âmbito social e ético.
3 Procedimentos metodológicos 
Este estudo caracteriza-se como qualitativo (FLICK, 2009), pois pretende descrever e interpretar 
os atributos de reputação corporativa das primeiras empresas internacionalizadas do ranking de 
reputação corporativa do Brasil do MERCO. 
O Monitor Empresarial de Reputação Corporativa (MERCO) é um instrumento de avaliação se 
ocupa em medir a reputação das empresas que operam na Espanha, desde os anos 2000, e, treze 
anos depois, se tornou um dos monitores de referência mundial, sendo o único monitor com 11 
avaliações sucessivas. Estando presente na Espanha, Alemanha, México, Argentina, Chile, Colômbia, 
Peru, Bolívia, Equador e Brasil, o MERCO publica todos os critérios de avaliação que utiliza, o que 
possibilita o acesso a informações para análise. 
 O ranking foi realizado pela primeira vez no Brasil, em 2013. Para elaboração da lista contendo 
as organizações com melhor reputação no país, foram compilados dados econômicos das empresas, 
além de entrevistas com executivos, analistas de mercado e consumidores. O MERCO é dividido em 
três categorias:  MERCO Empresas,  MERCO Líderes,  MERCO Responsabilidade e Governança Corporativa, 
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para as quais são estabelecidas variáveis de análise, conforme Quadro 1, a seguir.
Merco Empresas
Reputação Corporativa
Merco 
Líderes Empresariais
Merco 
Responsabilidade e Governo
Resultados Econômicos e 
Financeiros 
Visão estratégica e cumprimentos dos 
objetivos
Comportamento ético
Qualidade da oferta Visão comercial Transparência e bom governo
Reputação interna Trabalho em equipe Responsabilidade com empregados
Ética e responsabilidade 
corporativa
Impulsor de comportamento ético e 
responsabilidade social corporativa
Compromisso com meio ambiente
Dimensão internacional Projeção internacional Contribuição com consumidor
Inovação Inovação 
Consumidor
Quadro 1: Pesquisas usadas pelo MERCO.
Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados do MERCO (2014)
Para esta pesquisa, considerou-se somente a categoria MERCO empresas (Reputação 
Corporativa).  O objeto de pesquisa constitui-se de quatro empresa relacionadas entre as dez 
primeiras colocadas no ranking MERCO, especificamente, a Vale, Petrobras, Ambev e Google. No 
Quadro 3, a seguir, apresenta-se o ranking de 2013 e 2014. 
Classificação Ranking MERCO
2013 2014
Natura Natura
Vale Itaú
Petrobras Ambev
Itaú Nestlé
Nestlé Google
Gerdau Vale
Ambev Petrobras
Google Bradesco
Coca-Cola Gerdau
Bradesco Coca-Cola
Quadro 2: Rankings 2013 e 2014 do MERCO
Fonte: Elaborado pelos autores com os dados do MERCO (2014).
Para a coleta de dados, utilizou-se a pesquisa documental, conforme Marconi e Lakatos 
(2007). O corpus de pesquisa é composto por reportagens publicadas nas revistas Veja e Exame, e 
no Jornal Estadão, no período de janeiro de 2013 a junho de 2014, sobre a atuação das empresas 
selecionadas. Na busca inicial, foram encontradas um total de 88 reportagens, as quais foram 
submetidas a uma análise de conteúdo conforme orientação de Bardin (1979), que indica três 
etapas.
Na primeira delas, a pré-análise, ocorreu o primeiro contato com os documentos a serem 
analisados e definiu-se o corpus de análise. Do total de 88 reportagens, 39 foram selecionadas 
para constituírem o corpus de pesquisa, descartando-se aquelas que foram publicadas em 
veículos ou datas diferentes, mas tratando do mesmo assunto, ou, ainda, que não tratavam da 
atuação das empresas em análise. Ainda nessa fase, os indicadores para interpretar o material 
empírico foram elaborados. Na segunda fase, que consiste na exploração do material, os 
códigos foram estabelecidos, considerando os parágrafos dos textos como unidades de registros 
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e os atributos de reputação corporativa como categorias para agrupar os temas presentes nas 
reportagens analisadas. Assim, quatro categorias analíticas foram elencadas: Resultados Financeiros 
e Econômicos; Ética e Respeito; Transparência e Probidade; Responsabilidade Social Corporativa. 
Na terceira fase, que é o tratamento dos resultados, inferência e interpretação, o material empírico 
foi interpretado, ressaltando-se padrões, similaridades e diferenças.
4 Resultados e discussões
Diante do entendimento da metodologia MERCO e da revisão da literatura, quatro categorias 
foram delimitadas para análise das reportagens, sendo: Resultados Financeiros e Econômicos, Ética e 
Respeito, Transparência e Probidade, Responsabilidade Social Corporativa. Serão analisadas quatro 
empresas do ranking MERCO, no que se refere às diferenças de um ano para o outro, procurando 
entender porque a Vale e Petrobras saíram da posição entre as cinco primeiras colocadas e porque 
a Ambev e o Google subiram no ranking.
4.1 Empresas: Vale e Petrobras 
Categoria 1 - Resultados Financeiros e Econômicos
Questões financeiras e econômicas, principalmente quando a empresa faz parte do mercado 
acionário, são fundamentais para manter a boa reputação da empresa, visto que qualquer oscilação 
afeta o mercado de ações. A Vale, por exemplo lançou suas metas no final de 2013 para o ano 
de 2014, afirmando que iria reduzir investimentos a 14,8 bilhões de dólares (BONATO, LORENZI, 
BLOUNT, 2013). Os analistas afirmaram que “as ações preferenciais da Vale recuaram 0,46 por cento 
nesta segunda-feira, a 32,64 reais, após o anúncio dos investimentos e das metas para 2014”. Nessa 
mesma reportagem, foram mencionadas as questões com atrasos em projetos, que acabam adiando 
retornos financeiros para a empresa.
É o caso do projeto Serra Leste, que prevê a construção de uma planta de processamento 
em Carajás, antes estimado para este ano e agora revisto para o segundo semestre de 
2014. O mesmo ocorreu com o projeto de Tubarão VIII, unidade de pelotização no porto de 
Tubarão, no Espírito Santo. O começo da segunda etapa do gigantesco projeto de carvão da 
Vale em Moçambique, Moatize II, também teve o prazo adiado em um ano, para o segundo 
semestre de 2015 (BONATO; LORENZI; BLOUNT, 2013).
No início de 2013, o Estadão publicou uma matéria sobre a segunda queda consecutiva 
das ações da Vale: “Às 12h42, a preferencial da Vale recuava 1,5 por cento, a 41,44 reais, sendo a 
principal contribuição para a queda de 0,9 por cento do Ibovespa. Enquanto isso, a ordinária perdia 
1,3 por cento, a 42,78 reais” (ASSALVE, 2013).
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Em abril de 2014, a Vale apresentou queda de 19% no lucro no primeiro trimestre do ano, 
devido ao preço do minério, que foi operado abaixo do esperado pela empresa. Com isso, “as 
ações preferenciais da companhia operavam em queda de 0,79 por cento, enquanto o Ibovespa 
recuava 0,26 por cento às 12h45” (SAMORA; BLUNT, 2014). Conforme Vieira (2014), tanto a Vale 
como a Petrobras apresentaram resultados insatisfatórios logo no início de 2014.  A Vale teve suas 
vendas externa reduzidas em 3,5%, observando-se o mesmo período em 2013; e a Petrobrás viu 
suas exportações caírem 4,4% nos primeiros meses de 2014. A queda das vendas da Vale pode 
ser explicada pela desvalorização de 10% do preço do minério ocorrida no início do ano (VIEIRA, 
2014).
A Petrobras, sobre a questão acionária do final do ano de 2013, o ajuste dos combustíveis 
fez com que as ações caíssem, conforme sinaliza Jordão (2013): “a frustração do mercado com 
o reajuste de combustíveis anunciado pela Petrobras e com a decisão de não divulgar detalhes 
sobre sua nova política de preços fez as ações da petroleira despencarem na Bovespa nesta 
segunda-feira”.
Outro aspecto que tem afetado a reputação e saúde financeira da Petrobras são as 
demissões de empresas terceirizadas, conforme trecho abaixo.
A onda de demissões em massa nas empresas terceirizadas da Petrobras já custa à estatal 
cerca de R$ 120 milhões. Sob a alegação de atrasos nos repasses da petroleira, empresas 
terceirizadas abandonaram parte dos contratos, gerando um passivo trabalhista 
questionado judicialmente por sindicatos e trabalhadores. Somente neste mês, a 
Petrobras bloqueou cerca de R$ 58 milhões para cobrir o pagamento de indenizações 
a funcionários da Refinaria Abreu e Lima (Rnest), em Pernambuco. As dívidas foram 
levantadas com sindicatos dos trabalhadores, Ministério Público do Trabalho (MPT) 
em Pernambuco e no Rio, e são referentes aos valores citados em processos e acordos 
(PITA, 2014).
Antes desse problema com as demissões, a Petrobras sofria com as paradas nas refinarias. 
Gaier (2014) afirma que “a Petrobras terá que manter um número elevado de paradas em suas 
refinarias no primeiro semestre deste ano, 21 ao todo, em um momento de riscos elevados na 
atividade devido ao uso de quase toda a capacidade de produção de derivados, na visão de 
especialistas”. Na busca por atender ao consumo interno de combustíveis e para evitar maiores 
importações, que impactam negativamente nos resultados financeiros da empresa, a Petrobras 
tem usado cerca de 97 por cento de sua capacidade de produção nas refinarias (GAIER, 2014).
Um problema ressaltado nas reportagens é a questão dos atrasos no pagamento a 
fornecedores. Não significa que a Petrobras seja inadimplente, mas que têm ocorrido atrasos que, 
conforme Coimbra e Blount (2013), provocam dificuldades financeiras na cadeia de prestadores 
de serviços. Isso ocorreu em virtude da adoção de uma política de redução de custos, por parte 
da empresa, para fazer frente aos prejuízos na sua divisão de abastecimento, ao aumento dos 
custos e à produção estagnada. 
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Considerando o início desse mesmo ano, tanto a Vale quanto a Petrobras foram as empresas 
que mais perderam valor de mercado. De acordo com o levantamento da consultoria Economática, 
“a mineradora perdeu 22 bilhões de reais, enquanto a estatal desvalorizou em 14 bilhões de reais” 
(POLL, 2014). 
De acordo com a revista Veja (2014), tanto a Vale como a Petrobrás testemunharam forte queda 
nas suas ações preferenciais e ordinárias. Esses resultados trazem implicações para a reputação 
corporativa, visto que o entendimento da reputação como ativo (SHAMMA, 2015) considera que a 
reputação e o desempenho financeiro estão atrelados. 
 
Categoria 2: Ética e Respeito
Outros atributos fundamentais para a boa reputação corporativa são a ética e respeito. Ou seja, 
deve-se considerar a moral em todas as ações, bem como a consideração com todos os envolvidos 
direta ou indiretamente com a empresa. 
Com relação à Petrobras, nos últimos meses, muito tem se falado da CPI e os escândalos de 
corrupção que envolvem a empresa. Sobre isso, Brito afirma: 
Integrantes de partidos da base aliada da Câmara defendem que a CPI mista da Petrobras 
foque suas investigações nos personagens centrais da estatal e chegam até a apoiar a 
proposta, feita esta semana pela oposição, de quebrar o sigilo bancário do ex-presidente 
da empresa José Sérgio Gabrielli. O deputado Arnaldo Faria de Sá (PTB-SP), ex-integrante 
da CPI dos Correios, que apurou o escândalo do mensalão, em 2005, disse ser favorável a 
analisar documentos ao mesmo tempo em que são convocadas autoridades e envolvidos 
para depor. “Tem coisa errada (na Petrobras), o que falta é materializar”, afirmou (BRITO, 
2014).
Uma questão relevante sobre esse item é o fato de a Petrobras ter prometido construir 
a Refinaria Premium II Cirgo, mas que, até o final desta pesquisa, as obras não foram iniciadas 
(FORTALEZA, 2013). Ainda, os trabalhadores da refinaria Repar da Petrobras planejaram uma greve 
em 2013 para protestar contra supostas condições de insegurança na unidade atingida por um 
incêndio em 28 de novembro. A refinaria, que foi fechada após o incêndio e permaneceu paralisada 
até os dias seguintes para reparos, responde por mais de 10 por cento da produção de combustíveis 
do Brasil (BLOUNT, 2013).
Categoria 3 - Transparência e Probidade 
Transparência e probidade são outros fatores que afetam diretamente a reputação de uma 
organização. Não agir com integridade e honradez pode levar a uma série de aspectos negativos, 
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como desconfiança, dubiedade, impactando negativamente na reputação corporativa. 
Referindo-se à Vale, em abril desse ano, uma reportagem da Uol (2014) afirmou que a 
mineradora pode perder direito à exploração da maior reserva de ferro do mundo. Isso porque, 
supostamente, a empresa faria parte de esquema de corrupção, juntamente com o grupo BSGR, 
com quem criou uma sociedade batizada VBG 
Um relatório de um comitê apresentado ao governo da Guiné recomendou o 
cancelamento do direito concedido à Vale de explorar parte da maior reserva de ferro 
do mundo, devido a um suposto escândalo de corrupção ocorrido antes de a empresa 
brasileira obter a concessão de exploração de dois blocos (UOL, 2014). 
Quanto à Petrobras, analistas criticaram a decisão de não divulgar detalhes sobre a nova 
metodologia de reajustes de combustíveis. Os analistas disseram que 
A falta de clareza sobre os critérios mantém incertezas para o mercado, em um momento 
em que a empresa enfrenta defasagem dos preços domésticos na comparação com 
os internacionais. Na noite de sexta-feira, a estatal anunciou o reajuste de preços nas 
refinarias de 4 por cento na gasolina e de 8 por cento para o diesel, já como consequência 
de uma nova política de preços. No entanto, a empresa disse que “por razões comerciais, 
os parâmetros da metodologia de precificação serão estritamente internos à companhia” 
(BONATO, 2013).
Outro aspecto negativo para Petrobrás é a reportagem, como tantas outras que trataram 
sobre esse assunto, mencionando as denúncias publicadas pela revista Época sobre pagamento 
de propina e desvios de recursos para políticos (VALLE; CIARELLI, 2013). Além dessa questão, as 
suspeitas de danos aos cofres públicos e a gestão temerária ou ato/gestão antieconômica do 
Ministério Público (MP) junto ao Tribunal de Contas da União (TCU) ampliaram as investigações 
de suspeitas de irregularidades na Petrobras, indo além do processo já aberto sobre caso da 
refinaria de Pasadena, no Texas (EUA), no ano de 2012 (RIO, 2013). Nesse mesmo sentido, outro 
caso de corrupção foi noticiado, como descrito no trecho abaixo:
Na semana passada, o Broadcast revelou que o contrato, fechado durante a gestão do 
petista José Sérgio Gabrielli, está sendo investigado por suspeita de superfaturamento. 
Dentre os pontos do contrato, está o pagamento de R$ 7,2 milhões pelo aluguel de 
máquinas de xerox e de outros R$ 3,2 milhões pelo aluguel de terreno próprio da 
companhia. Segundo auditoria interna, grande parte dos itens analisados apresentava 
indícios de irregularidades. O contrato foi reduzido quase à metade na gestão de Maria 
das Graças Foster (COLETTA, 2013).
No início de 2014, cerca de 100 manifestantes participaram de um ato em defesa da Petrobras 
no Rio de Janeiro. Integrantes de diversos movimentos sociais, sindicalistas, ex-funcionários 
e trabalhadores da estatal exigiram em manifesto a punição aos funcionários corruptos e a 
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identificação das empresas beneficiadas com eventuais desvios de recursos da petroleira: “Os 
manifestantes faziam coro contra os leilões de petróleo e gás no País e contra a privatização da 
empresa” (PITA, 2014).
Categoria 4: Responsabilidade Social Corporativa 
Sobre Responsabilidade Social Corporativa (RSC), deve-se entender como um ato de contribuir 
com uma sociedade mais justa e para um meio ambiente mais limpo e saudável. Isso impacta 
significativamente sobre a reputação corporativa de uma organização. 
No início de 2014, funcionários do governo disseram que a província de Nova Caledônia, 
território ultramar pertencente à França, estava dando início a procedimentos legais contra a Vale, 
em função dos danos ambientais causados por vazamento nas operações da companhia (LEFORT; 
BURTON, 2014). No entanto, esses procedimentos só foram tomados após o vazamento ter causado 
a morte de cerca de 1.000 peixes, com suspensão das atividades de pescaria e nado na área, segundo 
comunicado (LEFORT; BURTON, 2014).
Não só a Vale, mas a Petrobras também teve problemas com vazamento, conforme descrito 
no trecho a seguir: 
As praias afetadas tiveram a areia tomada por óleo. Trabalhadores aplicaram na areia um 
produto para absorver o óleo, mas a quantidade era grande. A areia contaminada está sendo 
retirada. O acidente acontece no momento em que a Petrobrás tenta aprovar no Conselho 
Estadual do Meio Ambiente (Consema) o Estudo e o Relatório de Impacto Ambiental (Eia/
Rima) para ampliação do píer, projeto criticado por grande parte dos moradores de São 
Sebastião e da Ilhabela por causa dos impactos ambientais. Diversos barcos de pesca e de 
recreação foram atingidos pelo óleo (PUPO, 2013).
De acordo com Eduardo Hipólito, o óleo que atingiu, entre 15km a 20km lineares de mar e 
além das praias, causou dano ambiental nos costões rochosos, que levarão muito tempo para serem 
limpos. Para o prefeito de São Sebastião, Primazzi, “A Petrobrás ainda está apurando as causas do 
acidente e tudo indica que foi falha humana” (PUPO, 2013). 
Além desse vazamento, a Petrobras foi condenada, em 2013, a pagar R$ 6,09 milhões por 
vazamento de 18 mil litros de óleo no mar em Tramandaí, no litoral norte do Rio Grande do Sul. A 
decisão foi tomada pela juíza federal Clarides Rahmeier, em julgamento de ação civil pública movida 
pelo Ministério Público Federal (MPF) no Estado e pode ser contestada em instâncias superiores 
(OGLIARI, 2013). A nota do MPF considera que o vazamento de óleo no mar foi ocasionado pela 
falta de manutenção das instalações, tendo causado graves lesões ao meio ambiente.
Outro problema, afora os vazamentos, foi o caso da unidade de tratamento de gás da Refinaria 
de Duque e Caxias (Reduc), quando ocorreu um vazamento, em 2013. O problema resultou no 
escapamento de sulfeto de hidrogênio (H2S), gás corrosivo e venenoso, que levou várias pessoas 
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sofrerem mal-estar no local (ESTADÃO, 2013). 
4.2 Empresas: Ambev e Google 
Categoria 1: Resultados Financeiros e Econômicos
Em outubro de 2012, a Ambev, que não teve um bom ano em 2013, afirmou que esperava 
um aumento no volume de venda em 2013, visto que seria um cenário mais favorável para o 
consumo (AYRES; ALERIGI JR., 2013). No entanto, de acordo com o Estadão, a empresa afirmou 
que iria reduzir seus investimentos em 2014, após alta de impostos do setor (ESTADÃO, 2014). 
Em maio de 2014, o Estadão divulgou que o lucro líquido da empresa subiu 9,4 por cento no 
primeiro trimestre, ante igual período do ano de 2013, a 2,597 bilhões de reais (AYRES, 2014).
Ainda em maio de 2014, a empresa anunciou o aumento do preço das bebidas frias, alegando 
que necessitava desse reajuste para acompanhar o acréscimo dos juros que entraria em vigor 
em junho, mas que foi adiado para setembro. O aumento do custo poderia diminuir as vendas, 
o que, provavelmente, deveria levar a Ambev a investir menos no Brasil (VAZ, 2014). De acordo 
com a revista Exame, a Ambev está entre as empresas que mais perderam valor de mercado no 
primeiro semestre de 2014, de acordo com levantamento do Economática (MAMONA, 2014). 
Mesmo assim, em maio, o Ibovespa apresentou uma alta, principalmente com a Ambev, já que 
os papeis da companhia subiram depois do anúncio do adiamento do prazo dos impostos no 
setor de bebidas frias (CAMPOS, 2014).
Referindo-se à empresa Google, o analista do Deutsche Bank Ross Sandler disse que “o 
Google está orientando seu negócio corretamente na transição de PCs para aparelhos móveis, e 
está em uma posição mais favorável em mobilidade do que estava em PCs, o que deve se refletir 
em um múltiplo maior”. A companhia declarou que a receita do segundo trimestre de 2014 subiu 
22 por cento para 15,96 bilhões de dólares, superando a estimativa média de analistas de 15,61 
bilhões de dólares (MUKHERJEE, 2014).
Ainda referente aos bons resultados em 2014, a empresa Google obteve “lucro de 3,42 
bilhões de dólares, crescimento de cerca de 6 por cento sobre o resultado positivo de 3,23 bilhões 
de dólares obtido um ano antes” (VEJA, 2014).  Esses resultados refletem o bom desempenho 
da empresa e, consequentemente, contribui para que ela tenha uma boa reputação. Ainda, 
conforme a reportagem analisada, “Em termos de lucro por ação, a companhia teve ganho de 
4,99 dólares por papel no período. Excluindo certos itens do balanço, o lucro foi equivalente a 
6,08 dólares por ação” (VEJA, 2014).
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Categoria 2 - Ética e Respeito
No que tange aos valores Ética e Respeito, a Ambev foi condenada em 2014, conforme 
reportagem no sitio do Tribunal Regional do Trabalho do Ceará,
[a AMBEV foi condenada a] pagar diferenças salariais a um ex-empregado por praticar 
discriminação salarial entre funcionários com funções idênticas” “Pelas declarações 
reproduzidas no processo, infere-se que os dois trabalhadores exerciam as mesmas funções, 
para o mesmo empregador, em igual localidade, havendo simultaneidade no exercício 
funcional”, firmou o desembargador-relator Durval Maia (TRT, 2014).
Ainda sobre o agir sem ética e respeito, em 2013, a Ambev foi condenada a indenizar um 
funcionário por assédio moral. O funcionário havia sido “constrangido a comparecer a reuniões 
matinais nas quais estavam presentes garotas de programa, e submetido a situações vexatórias com 
o objetivo de alavancar o cumprimento de metas”. O mesmo gerente que organizava tais encontros 
tratava seus funcionários de forma desrespeitosa e grosseira, conforme a denúncia (JUSBRASIL, 
2014). No início de 2014, outra reportagem retrata essa questão do assédio moral, em que “a 
Ambev obrigava seus empregados a compensar os feriados em dias de sábado, quando a jornada 
de trabalho é de apenas quatro horas. Nessa situação, o trabalhador era prejudicado porque ficava 
proibido de folgar em jornada diária de trabalho de oito horas”. Sendo condenada, a Ambev pode 
pagar R$ 1 milhão por assédio moral (UOL, 2014). 
No caso da empresa Google, no início de 2014, confirmaram-se as denúncias (feitas em 2010 
e 2012) de que o navegador Chrome “suga” energia das baterias de notebooks. Como resposta, a 
empresa declarou que, em breve, apresentaria soluções para esse problema (CAPUTO, 2014). 
Categoria 3 - Transparência e Probidade
Em 2014, os usuários do Gmail acusaram a Google de violação de privacidade e de ignorar leis 
federais e estaduais ao analisar suas mensagens de e-mail para finalidades publicitárias. 
O Google argumentou que os usuários implicitamente consentiram com essa prática, 
reconhecendo que esta era parte do processo de entrega de e-mails. Os novos termos 
de serviço do Google acrescentam um parágrafo afirmando que “nossos sistemas 
automatizados analisam seu conteúdo (incluindo e-mails) para oferecer a você ferramentas 
relevantes, como resultados de buscas personalizadas, anúncios direcionados, e detecção 
de spam e malware. Essa análise ocorre enquanto o conteúdo é enviado, recebido e quando 
é armazenado (ORESKOVIC, 2104).
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No entanto, essa prática fere a privacidade dos usuários, o que pode impactar negativamente 
na reputação percebida pelo grupo de clientes. 
Categoria 4 - Responsabilidade Social Corporativa 
De acordo com o Estadão, a Google adquiriu uma participação minoritária na Renaissance 
Learning, que é uma startup de tecnologia de educação. Ao investir no ramo de educação, a 
empresa anuncia que pretende contribuir para a sociedade, na intenção de apresentar-se como 
empresa socialmente responsável. 
A Renaissance fornece softwares educacionais baseados em nuvem, incluindo 
ferramentas de leitura e avaliação que, de acordo com a companhia, são usadas por 
quase 20 milhões de estudantes e professores. O Google Capital foi formado em 2013 
para investir em startups de tecnologia. Seus investimentos incluem a SurveyMonkey, 
uma companhia de pesquisas online, e o Lending Club, um serviço que conecta pessoas 
que buscam empréstimos com pessoas dispostas a emprestar. O investimento na 
Renaissance é o primeiro do Google em educação (ESTADÃO, 2014).
Além desse feito, a empresa Google lançou, em 2014, o “Google Meu Negócio”, uma 
plataforma gratuita voltada para donos de pequenas e médias empresas, com o objetivo de 
democratizar a participação de pequenos negócios: “O objetivo da solução é democratizar a 
presença online dos pequenos negócios de uma forma simples e barata. Empreendedores podem 
acessar a ferramenta por meio do computador ou do smartphone” (LAM, 2014). De acordo com 
Andrade, um dos diferenciais do “Google Meu Negócio” é que o pequeno empresário poderá 
contar com uma equipe de consultores para tirar suas dúvidas por meio do telefone, e-mail, chat 
ou videoconferência (LAM, 2014), ajudando-o ainda mais.
A seguir, o Quadro 3 resume a atuação das empresas em relação aos atributos analisados.
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Vale Petrobrás Ambev Google
Resultados 
econômicos e 
financeiros
Redução de 
investimentos
Queda das ações 
preferenciais
Atrasos em 
projetos
Queda de lucros
Desvalorização no 
mercado
Queda das ações
Onda de demissões 
de empresas 
terceirizadas
Paradas nas 
refinarias
Atrasos nos 
pagamentos dos 
fornecedores
Desvalorização no 
mercado
Alta nos lucros
Aumento nos 
preços das bebidas
Alta das ações
Aumento das 
receitas
Alta no valor das 
ações
Ética e Respeito Escândalo da 
corrupção
Promessas não 
cumpridas
Condições de 
insegurança
Incêndio 
Greve dos 
trabalhadores
Condenações 
trabalhistas por 
assédio moral 
e desrespeito à 
isonomia salarial
Problemas com o 
navegador Chrome
Transparência e 
probidade
Perda de direito 
à exploração da 
maior reserva de 
ferro do mundo
Falta de clareza 
de informações 
sobre a nova 
metodologia 
de reajustes de 
combustíveis
Pagamento de 
propinas
Desvio de recursos 
para políticos
Danos aos cofres 
públicos
Violação de 
privacidade
Responsabilidade 
social corporativa
Danos ambientais 
causados pelo 
vazamento
Vazamento de 
petróleo no litoral 
paulista
Vazamento no 
litoral do RS
Vazamento na 
refinaria de Duque 
de Caxias
Investimentos 
em uma startup 
de tecnologia de 
educação 
Quadro 3: Resumo da atuação das empresas analisadas
Fonte: dados de pesquisa
Referente aos Resultados Financeiros e Econômicos, Vizcarra (2011) os considera como 
um dos atributos que mais influenciam a RC de uma empresa, visto que impacta diretamente a 
imagem que os stakeholders têm da mesma. Esse quesito ainda é um dos mais considerados pela 
análise do MERCO, visto que ranqueia grandes empresas, em sua maioria acionárias. No caso da 
Vale e da Petrobras, empresas que desceram no ranking do ano de 2013 para 2014, os resultados 
financeiros e econômicos apresentaram redução de investimentos, queda nas ações, desvalorização 
no mercado, atrasos em projetos e pagamentos dos fornecedores e onda de demissões, no caso 
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particular da Petrobras. Já nos casos da Ambev e Google, houve uma melhor colocação no ranking 
para ambas, considerando o mesmo período, quando as empresas apresentaram aumento dos 
lucros e receitas.
Considerando Ética e Respeito, a confiança (GIRARD, 2009; CASTRO, 2008; BAZANINI et 
al., 2007), respeito (CASTRO, 2008), ética e comprometimento (VIZCARRA, 2011), credibilidade 
(BAZANINI et al., 2007) são fatores componentes dessa categoria. Segundo esses autores 
supracitados, sem esses itens, não há RC que se configure, sendo que o MERCO considera todos 
esses fatores como imprescindíveis.  No caso da Petrobras, o escândalo da corrupção, promessas 
não cumpridas, condições de insegurança nas plataformas e refinarias, incêndio ocorrido e a greve 
dos trabalhadores são fatores que podem impactar, negativamente, na reputação da empresa. Quanto 
a esse atributo, não foram identificadas reportagens publicadas no período a respeito da empresa 
Vale. No caso da Ambev, as reportagens publicadas noticiaram as condenações trabalhistas por 
assédio moral e o desrespeito à isonomia salarial, e, no caso da empresa Google, os problemas com 
o navegador Chrome foram noticiados.
Outro ponto importante é a categoria Transparência e Probidade, onde a visibilidade 
(CASTRO, 2008), consistência (BALMER; GREYSR, 2009) e probidade (BAZANINI et al., 
2007) são características pertencentes a este item. O medidor MERCO também considera esses 
itens como fundamentais para se avaliar a RC. Conforme as reportagens analisadas, a Vale não 
correspondeu ao atributo, pois perdeu o direito à exploração da maior reserva de ferro do mundo por 
conduta suspeita, e a Petrobras não forneceu informações claras sobre os reajustes de combustíveis, 
além das denúncias de pagamento de propinas, desvio de recursos e danos aos cofres públicos. A 
empresa Google foi denunciada por violação de privacidade e, em relação a esse atributo, não 
foram identificadas reportagens associadas à Ambev.
Por fim, a Responsabilidade Social Corporativa é salientada pelos autores BAZANINI et al. 
(2007), CASTRO (2008), VIZCARRA (2011), e também o MERCO referem-se a responsabilidade 
que as empresas devem ter com todos os envolvidos em suas atividades, considerando questões 
sociais e ambientais. Os danos ambientais provocados por vazamentos das operações da Vale 
e da Petrobras repercutiram na imprensa, o que pode ter repercutido negativamente na posição 
das empresas. Já a empresa Google, em relação a esse atributo, investiu no ramo da educação, 
o que pode ter impactado positivamente na sua reputação. Novamente, não foram identificadas 
reportagens associadas à Ambev que pudessem ser relacionadas a esse atributo.
4.3 Discussão
Retomando o objetivo desta pesquisa, que é analisar os atributos de reputação corporativa 
a partir de reportagens veiculadas sobre empresas internacionalizadas que figuram no ranking 
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do (MERCO), quatro categorias foram consideradas: Resultados Financeiros e Econômicos, Ética e 
Respeito, Transparência e Probidade, Responsabilidade Social Corporativa. 
O primeiro aspecto a se observar é a mudança de um ano para o outro no ranking MERCO com 
relação à Vale e Petrobras, empresas que caíram da 2ª posição para 6ª, e da 3ª para 7ª, respectivamente. 
Diante da análise de conteúdo abrangendo as quatro categorias citadas acima, o que mais afetou a 
Vale e a Petrobras foram as reportagens referentes aos resultados financeiros e econômicos. Como 
essas empresas fazem parte do mercado acionário, que é afetado facilmente por quaisquer problemas 
que as empresas venham a ter, têm seus valores alterando com facilidade. Essas questões financeiras 
afetam diretamente a reputação dessas empresas, dificultando ainda mais a sua saúde financeira. 
Juntamente com essa questão financeira e econômica, Vale e Petrobras atuam em um mercado 
com grandes dilemas ambientais. Logo, questões como vazamentos, extração desordenada, poluição, 
emissão de gases afetam o olhar sobre essas empresas, questionando a suas declarações de atuação 
socialmente responsável, o que leva a perda de confiança. Outro problema observado nos últimos 
18 meses são os escândalos de corrupção e propina de ambas as empresas. São questões que afetam 
diretamente a ética, transparência e probidade dessas empresas. Apesar do volumoso número de 
reportagens sobre essas empresas, retratando os mais variados problemas, elas ainda fazem parte das 
dez empresas com melhor reputação do Brasil.
 As empresas Ambev e Google subiram no ranking de 2013 para 2014. Ambev foi do 7º para 
o 3º lugar, e Google foi do 8º para o 5º. É importante ressaltar que, se comparado com as empresas 
que caíram, essas empresas foram objeto de um volume menor de reportagens no período 
analisado, mas, ainda assim, certos problemas dessas empresas foram mencionados. No caso da 
Ambev, fatores que contribuíram para sua alavancagem podem relacionar-se com o acontecimento 
da Copa do Mundo de Futebol, em que teve uma participação ativa, e com isso, tem apresentado 
um ano melhor que 2013, no tocante aos resultados financeiros e econômicos. Já a Google, que 
trabalha com grandes inovações, é rápida em responder ao mercado, como referido no caso da 
transição do PC para dispositivos móveis. Essa facilidade de atender ao mercado com rapidez, e de 
ser considerada uma das melhores empresas para se trabalhar, pode ser um fator que contribui 
para que ela fique entre as primeiras colocadas no ranking MERCO.   
Deve-se frisar que não se pode responsabilizar as reportagens pelas variações no ranking de 
Reputação Corporativa MERCO. Uma série de outros fatores afeta constantemente a reputação 
dessas empresas, assim como o MERCO utiliza variados fatores para construção desse ranking. 
Vale ressaltar que, de acordo com Fombrun (1996), a reputação corporativa é uma construção em 
longo prazo, e as empresas analisadas nesse estudo são empresas que criaram uma boa reputação 
corporativa ao longo dos vários anos de atuação. Da mesma forma, essas empresas, apesar de 
serem alvos de diversas reportagens que tratam de aspectos negativos, passam uma boa imagem 
para os stakeholders, além de terem construído uma identidade organizacional sólida. 
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No entanto, as reportagens sinalizam para os aspectos nos quais as empresas mais pecaram, 
e que podem ter influenciado negativamente a sua reputação corporativa, de forma a variar sua 
posição no ranking. Ou seja, a atuação da empresa e a divulgação de suas ações e atitudes pela mídia 
podem afetar a visibilidade da empresa, impactando em sua reputação corporativa. Mas, como bem 
sinaliza Castro (2008), é preciso saber lidar com as crises e problemas diversos, encarar a mídia com 
sabedoria, e lidar cuidadosamente com esses problemas, de modo que sejam minimizadas suas 
influências, principalmente, na Reputação Corporativa. Sobre esse aspecto, chama-se atenção para 
o alerta de Sohn e Lariscy (2015) quanto à criação de altas expectativas, pois em momentos de crise, 
a reputação da empresa pode ficar ainda mais abalada.
 Segundo Mohr e Weeb (2005) e Shamma (2015), existe uma pressão da sociedade para 
que as empresas tenham atitudes socialmente responsáveis e a tendência é que essa pressão fique 
maior, visto que a avaliação dos consumidores acerca das ações sociais apoiadas pelas empresas é 
crescente. Ainda para estes autores, informações negativas sobre RSC têm efeito mais forte do que 
informações positivas. Dessa forma, o comportamento do consumidor consciente será influenciado 
por essas informações que, por sua vez, refletem na RC das empresas.  
5 Considerações finais
O contexto organizacional passa por mudanças significativas, e, partir da década de 1990, 
as questões de imagem, identidade e reputação corporativas tornaram-se fundamentais para 
as empresas, principalmente, para aquelas que desejam se internacionalizar ou manterem-se 
competitivas em mercados internacionais. Paralelamente a essas mudanças, o avanço da circulação 
de reportagens também aumentou, principalmente, com a internet, e, ainda, a presença de um 
consumidor responsável que coloca a atuação da empresa como critério de escolha.
Não se pode afirmar categoricamente que as reportagens têm influência direta sobre a 
reputação corporativa das empresas, mas, considerando os resultados financeiros e econômicos das 
empresas que caíram no ranking do MERCO, Vale e Petrobras, fica evidente a relação dessa categoria 
sobre a reputação das empresas. É notável a diferença no volume de reportagens divulgadas das 
empresas analisadas neste estudo, ressaltando que o ramo de atividade das companhias em questão 
(Vale, Petrobras, Ambev, Google) é bastante diversificado.  
Outro ponto que deve ser destacado é que essas empresas têm um renome no mercado, 
logo, elas já têm imagens bem definidas para seus stakeholders, incluindo consumidores. Da mesma 
forma, trata-se de empresas que têm suas identidades organizacionais bem delineadas. Assim, tanto 
a imagem e identidade são fundamentais para a Reputação Corporativa, e trata-se de um conjunto 
de aspectos que podem afetar a reputação de uma organização, e, consequentemente, a escolha de 
consumidores.
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Esta pesquisa tem implicações práticas e teóricas. Em termos práticos, esta pesquisa sinaliza 
para os gestores a importância da reputação corporativa, seja como ativo, como avaliação ou como 
um estado de consciência. Nesse sentido, esta pesquisa aponta para a necessidade de os gestores 
dirigirem esforços para os atributos de reputação corporativa, considerando todos os stakeholders. 
Em termos teóricos, esta pesquisa contribui para os estudos do tema, principalmente, da área 
de comunicação e marketing, por oferecer uma análise da influência dos atributos de reputação 
corporativa na variação da posição de empresas no ranking. Essa análise considerou ainda a 
relevância da comunicação online na disseminação da atuação das empresas para sua reputação, e 
deixa um questionamento sobre o papel da mídia no oferecimento de informações sobre a atuação 
das empresas, o que tem se mostrado uma cobertura tímida e superficial.
Como limitações deste estudo, aponta-se o fato de não ser possível o acesso a todas as 
reportagens que circulam no período analisado, além de não ser possível verificar a veracidade de 
tais informações. Outa limitação é a imparcialidade ou não do autor das matérias sobre o assunto 
em questão, sendo as fontes jornalísticas consideradas tendenciosas. Ainda, a delimitação das 
categorias de estudo pode ter sido enviesada pelo maior número de reportagens sobre um aspecto 
do que outro. 
 A título de sugestões para pesquisas a serem realizadas sobre o tema, indicamos a realização 
de um estudo etnográfico com consumidores, com o objetivo de identificar se a reputação 
corporativa de uma empresa internacionalizada influencia na sua escolha. Isso porque os estudos 
realizados nesse âmbito consideraram aplicação de questionários, grupos focais e entrevistas.  Ainda, 
sugerimos pesquisas que se orientem para a comparação entre empresas que atuam no mesmo 
setor e que façam parte das primeiras colocadas no ranking de reputação corporativa; ou, ainda, 
focar apenas em uma categoria de análise e verificar o maior número de informações possível, de 
forma a entender com mais profundidade a sua participação nas variações do ranking.
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